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RESUMEN 
Hoy por hoy, la competencia es cada vez más intensa  y los productos y/o servicios 
ofertados en el mercado son cada vez más variados, los consumidores se vuelven 
aún cada vez más exigentes; entonces ellos ya no solo buscan calidad y buenos 
precios en ambos casos, sino también un buen servicio al cliente; por consiguiente 
en este trabajo de investigación se ha planteado el siguiente objetivo: ¿Cuál es el 
nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en la Asociación “Santa Mónica” de Ttío Quiquijana, 
Quispicanchi, de la región Cusco, del primer semestre del 2017?. Es así que, la 
hipótesis planteada es: Existe alto nivel de percepción de la calidad de servicio del 
cliente en el consumo de platos típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana 
provincia de Quispicanchi, departamento de Cusco, en el primer semestre del año 
2017. 
 
Para recabar la información se ha preparado el instrumento de cuestionario de 
encuesta, en primer lugar se aplica el instrumento a un grupo de clientes (prueba 
piloto) equivalente a 92 clientes, con la finalidad de validar la fiabilidad del 
instrumento, es por esto que se ha optado por la utilización del método de Alfa de 
Cronbach aplicando la varianza de los ítems y la varianza del puntaje total, 
obteniéndose el coeficiente α = 0.921 (20 ítems) con lo que el instrumento es 
bastante fiable y aceptable;  en segundo lugar, al ser validado la fiabilidad del 
instrumento se ha procedido con aplicar el instrumento a un total de 92 clientes 
(muestra) para luego ser procesados los datos en el software SPSS. 
 
Según Hernández (2010) menciona: “Que este trabajo de investigación 
corresponde al diseño no experimental, del tipo básico y nivel descriptivo.  El tipo 
de muestreo empleado es el muestreo aleatorio simple, en donde cualquier 
integrante de la población tuvo la misma probabilidad de ser escogidos como parte 
de la muestra.  Para la prueba de hipótesis se ha optado por la prueba Z y el 
estadístico de prueba Z que sigue la distribución normal estándar bajo la hipótesis 
nula”. 
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Para probar la hipótesis planteada en la presente investigación, se obtuvo que 
Zcalculada > Ztabular (Zcal = 16.20 > Ztab = 1.96)  y se corrobora con el resultado obtenido 
en software SPSS donde p-valor = 0.000 es menor al nivel de significancia α = 0.05 
(sig. = 0.000 < α = 0.05), por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, por consiguiente se concluye y existe evidencias para afirmar que: 
Existe alto nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente en el consumo 
de platos típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia de 
Quispicanchi, departamento de Cusco, en el primer semestre del año 2017. 
Palabras Claves: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, garantía, capacidad 
de respuesta, fiabilidad, confianza y empatía. 
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ABSTRACT 
Today, the competition is increasingly intense and the products and / or services 
offered in the market are increasingly varied, consumers are becoming increasingly 
demanding; then they no longer only look for quality and good prices in both cases, 
but also good customer service; therefore, in this research work has been raised the 
following objective: What is the level of perception of the quality of service of the 
customer in the consumption of typical dishes based on guinea pigs in the "Santa 
Mónica" Association of Ttío Quiquijana, Quispicanchi , of the Cusco region, of the 
first semester of 2017 ?. Thus, the hypothesis raised is: There is a high level of 
perception of the quality of service of the customer in the consumption of typical 
dishes based on guinea pigs in the district of Quiquijana province of Quispicanchi, 
department of Cusco, in the first half of the year 2017. 
 
In order to collect the information, the survey questionnaire instrument was 
prepared, first the instrument is applied to a group of clients (pilot test) equivalent to 
30 clients, in order to validate the reliability of the instrument, which is why it is has 
opted for the use of the Cronbach's Alpha method applying the variance of the items 
and the variance of the total score, obtaining the coefficient α = 0.921 (20 items) 
with which the instrument is quite reliable and acceptable; Secondly, when the 
instrument's reliability was validated, the instrument was applied to a total of 92 
clients (sample) and then the data was processed in the SPSS software. 
 
According to Hernández (2010), he mentions: "That this research work corresponds 
to the non-experimental design, of the basic type and descriptive level. The type of 
sampling used is simple random sampling, where any member of the population had 
the same probability of being chosen as part of the sample. For the hypothesis test, 
we chose the Z test and the Z test statistic that follows the standard normal 
distribution under the null hypothesis ". 
 
To prove the hypothesis proposed in the present investigation, it was obtained that 
Zcalculated> Ztabular (Zcal = 16.20> Ztab = 1.96) and corroborated with the result 
obtained in SPSS software where p-value = 0.000 is less than the significance level 
xi 
 
 
 
α = 0.05 (sig. = 0.000 <α = 0.05), so the null hypothesis is rejected and the 
alternative hypothesis is accepted, therefore it is concluded and there is evidence 
to affirm that: There is a high level of perception of the quality of service of the client 
in the consumption of typical dishes based on guinea pigs in the district of 
Quiquijana, province of Quispicanchi, department of Cusco, in the first half of 2017. 
Keywords: Quality of service, customer satisfaction, guarantee, responsiveness, 
reliability, trust and empathy. 
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INTRODUCCIÒN 
 
En la actualidad el servicio hacia el cliente ha venido cobrando mucha importancia 
debido al incremento de la competencia, es por esto que al haber más competencia, 
los comensales tengan mayor oportunidad de optar en qué lugar adquirir el 
producto o servicio que están solicitando para su interés, es por esto la importancia 
de estar perfeccionando, adoptando y mejorando las necesidades de los clientes, 
porque son ellos quienes tendrán la decisión de si  adquieren o no el producto o 
servicio en este caso. 
 
En cualquier negocio de pequeña a gran escala existe la competencia y ello 
aumenta cada vez más, es por esto que los productos ofertados se a crecentan 
considerablemente y cuentan con una gama y variedad de productos, por lo que se 
hace necesario ofrecer un valor agregado. 
 
Si existe esta pugna, los competidores se van diferenciando en cuanto a calidad y 
precio, por consiguiente, es requerido hallar una diferencia. Además, los clientes 
cada vez son más rígidos en su consumo, es decir ya no sólo esperan encontrar 
precio y calidad, sino también, una excelente atención, un cómodo ambiente, un 
trato individualizado, rapidez en el servicio, mucha confianza y fundamentalmente 
rapidez en la atención. Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atención, 
es muy probable que ya no regrese y quizás comentará mal a otros clientes, con 
ello hace notar la mala experiencia que tuvo a otros posibles consumidores. En el 
caso de que un cliente reciba un excelente servicio, existe una alta probabilidad de 
que vuelva a adquirir el producto o servicio a fin de que puedan retornar 
nuevamente. 
 
Es primordial tomar en cuenta estos aspectos, razón por la cual el tesista se 
propone en investigar la calidad de servicios a los clientes que consumen platos 
típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica del distrito de Quiquijana, 
provincia de Quispicanchi de la Región Cusco, en vista de que se cuenta con las 
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instalaciones, insumos (cuyes) en cantidad, se cuenta con personal que atiende y 
sobre todo la disponibilidad de tiempo para atender a los clientes. 
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CAPÍTULO I 
1. EL PROBLEMA 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
La calidad de servicio en la actualidad se está convirtiendo en una fuente 
importante para competir en la sociedad empresarial ya sea en pymes o 
grandes industrias a nivel mundial ya que esto implica tener en cuenta 
buenos resultados, tanto en corto como largo plazo, son muy convenientes 
para las pequeñas empresas inmersas en este tipo de procesos, de esta 
manera la calidad viene a ser un elemento estratégico indispensable de la 
calidad de servicio que se desea ofrecer en este tipo de microempresa. 
 
En el Distrito de Quiquijana, Provincia de Quispicanchi, Departamento de 
cusco, dentro de la cadena de consumo de platos típicos a base de cuy 
actualmente se busca la mejora de la calidad de servicio de la Asociación 
“Santa Mónica” de Ttio hacia los consumidores, teniendo en cuenta que en 
el ámbito de la región existe gran número de pequeñas empresas o negocios 
dedicadas al rubro de venta de variedades de platos típicos a base de cuy. 
Todo esto conlleva a pensar que un elevado nivel de calidad de servicio 
proporciona a las MYPES considerables beneficios respecto a la 
competencia, lealtad y captación de nuevos clientes como resultado de la 
implementación de mejoras en el servicio y atención hacia los consumidores 
dentro de la Asociación “Santa Mónica” de Ttio, lo cual se ha convertido en 
una estrategia prioritaria para la posterior mejora de venta de platos típicos 
a base de cuy en dicha Asociación. 
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1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
1.2.1. PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál es el nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente en el 
consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco, en el primer semestre 
del 2017? 
 
1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
 ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco? 
 
 ¿Cómo es la percepción de la garantía en el consumo de platos típicos 
a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región Cusco? 
 
 ¿Cuál es el nivel de percepción de la capacidad de respuesta en el 
consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa 
Mónica de Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco? 
 
 ¿Cuál es el nivel de percepción de la fiabilidad en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco? 
 
 ¿Cuál es el nivel de percepción de la empatía en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
El presente trabajo de investigación se basa en el estudio de la percepción 
de la calidad de servicio de platos típicos a base de cuy de la Asociación 
“Santa Mónica” de Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco, en la 
cual se tratará de mejorar la calidad de atención al consumidor, así como la 
calidad del producto que se desea ofrecer para así poder tener 
progresivamente más demanda dentro del mercado de venta de platos 
típicos a base de cuy, consiguientemente se logre la mejora de la calidad de 
vida de las familias que conforman dicha Asociación y a través de este 
objetivo se desea implementar mayor cantidad de asociaciones para elevar 
el nivel de vida de esta población.  
 
Todo esto conlleva a pensar que debe existir una buena atención al 
consumidor, presentando la calidad de platos a ofrecer cuidando aspectos 
como el tipo de atención, amabilidad y empatía que se transmite al cliente 
que lleve a satisfacer el gusto y la necesidad del consumidor acerca del 
servicio que se brinda. Además, se plantea la posibilidad de que un buen 
servicio de calidad hacia el consumidor conlleve a la posterior 
recomendación del servicio, para así poder expandir aún más el mercado de 
venta y así promocionar aún mucho más dicho servicio. 
 
1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
1.4.1. OBJETIVO GENERAL 
Determinar el nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente 
en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación 
Santa Mónica de Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco, en 
el primer semestre del año 2017. 
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1.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Conocer el nivel de satisfacción del cliente en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco. 
 
 Precisar el nivel de percepción de la garantía en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco. 
 
 Determinar el nivel de percepción de la capacidad de respuesta 
en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación 
Santa Mónica de Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región 
Cusco. 
 
 Conocer el nivel de percepción de la fiabilidad en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco. 
 
 Precisar el nivel de empatía en el consumo de platos típicos a 
base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana, Quispicanchi de la región Cusco. 
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CAPÍTULO II 
2. MARCO TEORICO 
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN  
a) A nivel internacional 
Según Reyes (2014) afirma: En su tesis titulada “Calidad del servicio para 
aumentar la satisfacción del cliente de la Asociación Share, sede 
Huehuetenango de Guatemala” 
siendo su objetivo general: Verificar sí la calidad del servicio aumenta 
la satisfacción del cliente en la asociación SHARE, sede 
Huehuetenango. En la metodología de la investigación, su diseñó es  
tipo experimental, en el cual residió en capacitar al personal de la 
asociación SHARE, en los siguientes temas relacionados a la calidad 
del servicio, filosofía empresarial, imagen personal en el puesto de 
trabajo y propagación de una guía de protocolo, como también la 
ejecución de boletas de opinión de satisfacción del cliente y 
evaluación de la calidad del servicio y un buzón de sugerencias para 
que se pueda medir periódicamente el grado de satisfacción de los 
clientes externos e internos.  Se ha llegado a la siguiente conclusión: 
Es evidente que la satisfacción de la calidad del servicio es aceptable 
en los aspectos de: Instalaciones 79%, limpieza general 75%, 
capacitación del personal 68%, e información adecuada 60%., 
mientras que hay insatisfacción en parqueo con el 77%. Como 
resultado de la capacitación de calidad del servicio aplicada, la 
satisfacción del cliente fue calificada como muy satisfactoria 
específicamente en información con el 63%, parqueo con 68%, 
instalaciones con 78%, la limpieza general fue calificada como 
satisfactoria con 71%, y capacitación del personal con 59%, ciertos 
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aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos 
encuestados después del experimento, para verificar con mayor 
certeza la aplicación del mismo. (pp. 49-118) 
 
Sánchez (2017) afirma: En su investigación titulado "Evaluación de la calidad 
de servicio al cliente en el res 
taurante Pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa” 
Precisa que la calidad del servicio es una estrategia fundamental en 
sus relaciones comerciales de cualquier empresa. Esta calidad en el 
servicio corresponde a las expectativas de los clientes, condición que 
se obtiene cuando las percepciones respecto a un servicio son 
prevalecidas por las expectativas luego de acoger. Esta investigación 
se realizó en el restaurante Pizza Burger Diner ubicado en Gualan, 
Zacapa de Guatemala; con el propósito de evaluar la calidad en el 
servicio al cliente. La evaluación de la calidad del servicio se realizó 
mediante el método ServQual, con el que se identificó el índice de 
calidad del servicio y las brechas de insatisfacción de los clientes 
según las diferencias entre las expectativas y percepciones. Además, 
se realizó una evaluación 360 grados para conocer las percepciones 
de los colaboradores y directivos del restaurante. Las variables de 
respuesta utilizadas fueron la calidad del servicio al cliente y las 
brechas de insatisfacción. Los indicadores propuestos fueron a) 
elementos tangibles, b) empatía, c) confiabilidad, d) capacidad de 
respuesta y e) fiabilidad. Los indicadores utilizados corresponden a 
las cinco dimensiones utilizadas en el método ServQual. La 
evaluación se realizó en una muestra de 70 clientes, 14 colaboradores 
y 4 directivos, calculado con la fórmula para tamaño de muestra de 
poblaciones conocidas. En total, el tamaño de la muestra utilizada fue 
de 88 personas. El instrumento diseñado consta de 22 preguntas para 
medir percepciones y otro de 22 preguntas para medir expectativas. 
Entre los principales resultados obtenidos a través de la investigación 
se encuentra una caracterización de los clientes, con la que se 
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determinó la frecuencia de los clientes, la procedencia y los medios 
publicitarios que mejores resultados han dado. Se determinó un índice 
de calidad del servicio de -0.18, lo cual indica que las expectativas de 
los clientes no superan las percepciones por lo que según el método 
ServQual no existe calidad en el servicio. Se determinó que las 
brechas de insatisfacción son negativas. Con la evaluación 360 
grados se determinó que existen discrepancias entre las percepciones 
de los colaboradores y los directivos sobre las expectativas de los 
clientes, lo cual explica que los directivos no conocen lo que sus 
clientes necesitan. Por último, se plantea una propuesta de acciones 
que tienen como propósito reducir las brechas de insatisfacción 
encontradas para cada variable. (pp. 12-13) 
 
Según Gelci (2012) afirma: en su investigación titulado. “Satisfacción de los 
clientes y usuarios con el servicio frecido en redes de supermercados 
gubernamentales de Venezuela” 
Aclara que a la fecha el Estado Venezolano está tomando parte en el 
abastecimiento y venta de alimentos como una política para avalar la 
soberanía alimentaria del país. Estas medidas han sido fortalecidas 
mediante la creación de nuevas redes de distribución y a través de la 
nacionalización de antiguas cadenas de supermercados. Las políticas 
inciden directamente en los consumidores por la variedad de los 
productos y precios básicos requeridos por los clientes / ciudadanos 
a los cuales van dirigidos. Considerando éstos factores, surgió la 
siguiente interrogante. ¿Cuál será la percepción, por parte de los 
clientes, de la calidad del servicio ofrecido en una red de 
supermercados del Gobierno?  Para encontrars esta investigación se 
ha tomado como referencia la red directa de comercialización tipo II y 
III de la Productora y Distribuidora Venezolana de Alimentos S.A. 
ubicada en el Distrito Capital, en donde se aplicó una encuesta para 
medir el grado de satisfacción de los clientes y usuarios con relación 
a la calidad del servicio ofrecido en dichos establecimientos.  Esta 
investigación se ha enmarcado en una investigación evaluativa, de 
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nivel descriptivo, bajo un diseño de campo no experimental y 
transeccional. Se ha aplicado las técnicas de observación y de la 
entrevista de tipo estructurada, y como instrumento el cuestionario de 
encuesta, tomando como base de medición la escala CALSUPER 
adaptación SERVQUAL para redes de supermercados, que se 
desarrolló considerando los indicadores de calidad y el impacto de la 
gestión gubernamental venezolana en el marco de la “Misión 
Alimentación”. En el dimensión de la población estuvo conformado por 
2950 beneficiarios.  El tamaño de la muestra se determinó de manera 
probabilística, con un nivel de confianza del 95% y estuvo conformado 
por 893 clientes que realizaron alguna compra en la red directa 
PDVAL del Distrito Capital.  Los datos que obtuvieron han sido 
organizados y agrupados utilizando técnicas cualitativas y 
cuantitativas para el análisis de los mismos obteniéndose un índice de 
calidad de servicio de -1.27 indicando que las percepciones de los 
clientes son más bajas que las expectativas en un 25.4% existiendo 
oportunidades de mejoras en las dimensiones evidencias físicas y 
fiabilidad, específicamente en la apariencia de los locales y la del 
tiempo de espera en las cajas. (p. 11) 
 
b) A nivel nacional 
Según Ñahuirima (2015) afirma: en su tesis titulada “calidad de Servicio y 
Satisfacción del Cliente de las Pollerías del Distrito de Andahuaylas, 
Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015” 
En su objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente de las pollerías del distrito y 
provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015. En el presente 
trabajo de investigación se ha asumido: Investigación de tipo no 
experimental. Con relación al objetivo general, se concluye que el p 
valor (sig. = .000) es menor que el nivel de significancia 0.05, por lo 
tanto existe suficiente evidencia estadística para aceptar la hipótesis 
que sostiene la relación. Asimismo, el coeficiente de correlación de 
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Rho Spearman es de .0841, que significa que existe correlación 
positiva alta. Además, se puede afirmar con un nivel de confianza 99% 
que existe relación significativa entre las variables calidad de servicio 
y satisfacción del cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, 
provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015. (p. 110) 
 
Según Velarde y Medina (2016) afirma: en su tesis titulada “Calidad de 
servicio y la relación con la satisfacción de los clientes del centro de 
aplicación Productos Unión, del distrito de Lurigancho, durante el año 2016”  
Siendo su objetivo general: Determinar la relación entre la calidad del 
servicio y la satisfacción de los clientes del centro de aplicación de 
Productos Unión, durante el año 2016.  Este trabajo está desarrollado 
bajo un modelo no experimental porque no se manipularán las 
variables de estudio durante la investigación. Es transversal porque 
se tomarán los datos en un solo momento. A partir de los resultados 
obtenidos en la investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 
Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente, mediante p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05), 
lo cual se asevera en otros trabajos de investigación de diferentes 
sectores y países. Asimismo se determinó que la percepción que 
tienen los clientes respecto a la calidad servicio, es regular aceptable 
en un 44,1%, por otra parte respecto a las dimensiones de calidad de 
servicio se determinó que los elementos tangibles, confiabilidad, y 
seguridad obtuvo una percepción con tendencia baja respecto al 
promedio, en 26,2%, 27,6% y 29,4%, esto de igual manera se 
determinó en la investigación de otros ámbitos como el sector 
hospitalario, bancario entre otros; en cuanto a las dimensiones 
capacidad de respuesta y empatía se obtuvo una percepción con 
tendencia alta respecto al promedio, en un24,4% y 26,9%, lo cual se 
relaciona con otras investigaciones donde indican la importancia de 
estas dimensiones, debido a la sofisticación de cliente en satisfacer 
cada vez nuevas necesidades. (p. 69) 
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Según Coronel (2016) afirma: en su tesis titulada “calidad de servicio y grado 
de satisfacción del cliente en el restaurant pizza hut en el centro comercial 
mega plaza lima; 2016”  
Siendo su objetivo general: Determinar la calidad del servicio y el 
grado de satisfacción del cliente en el Restaurant Pizza Hut del centro 
comercial Mega plaza-lima 2016. En la metodología de la 
investigación, el diseñó es de tipo no experimental – transversal 
porque se identificó un conjunto de entidades que representan el 
objeto del estudio y se procedió a la observación de los datos. Por lo 
tanto, diseños no experimentales son aquellos que se efectúan sin la 
manipulación deliberada de variables. A partir de los resultados 
obtenidos en la investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 
En el Restaurant Pizza Hut- Lima; de un total de 356 encuestados, se 
concluye que 181 comensales se encuentran satisfechos con el 
servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de ellos 
manifiestan claramente su insatisfacción. Asimismo, un elemento 
clave de la satisfacción es el tiempo de espera para ser atendido; con 
respecto a esto en la tabla Nª3, 214 comensales están de acuerdo 
con el tiempo de espera; sin embargo 153 manifiestan su 
insatisfacción con respecto a este parámetro. Finalmente, para la 
demostración estadística se concluye que si existe relación 
significativa entre calidad de servicio y grado de satisfacción del 
cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza 
Lima; donde valor 2 >0,95 <16,9190 < 62,263, con nivel de 
significancia de 0,000<0,05. (p. 130) 
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2.2. BASES TEÓRICAS 
2.2.1. CALIDAD 
La Real Academia Española define a la calidad como la propiedad o conjunto 
de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. Esta 
definición establece dos elementos importantes en su estudio. Primero, la 
referencia a características o propiedades y segundo su bondad para valorar 
algo a través de ella. Que tiene la capacidad de satisfacer necesidades 
implícitas o explicitas.  
 
Asimismo, tenemos las siguientes aclaraciones: 
 
        Calidad son las necesidades de los clientes que tienen sus 
características medibles, de esta manera se fabrica y se diseña un 
producto con un precio que el cliente pagara para su satisfacción; la 
calidad está definida en términos de los deseos del cliente (Deming, 
1989).  
         Para el autor, se busca en el control de la calidad que consiste en 
desarrollar, diseñar, elaborar y mantener un producto de buena calidad 
que sea el más económico, el más útil para satisfacer las necesidades 
del consumidor (Ishikawa, 1986). 
         Calidad es la aprobación con los requerimientos que tienen 
claramente establecidos para que no haya equivocaciones, las 
mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar 
aprobación con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una 
ausencia de calidad (Crosby, 1988). 
 
2.2.2. SERVICIO 
Según Fisher y Navarro (1994) lo exponen como: “el servicio es un tipo de 
bien económico, constituye lo que designa el sector terciario, todo el que 
trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”. 
12 
 
 
 
Por su parte Cantú (2011) define: “Servicio es el conjunto de actividades de 
naturaleza intangible que se realiza mediante la interacción entre el cliente y 
el empleado y las instalaciones físicas de servicio, a fin de satisfacer un 
deseo o una necesidad del cliente” 
Según Duque (2005) define como: “Servicio es el trabajo, la actividad y los 
bienes que producen satisfacción a un consumidor que en la cual se 
encuentran garantizadas” (p. 64). 
 
2.2.3. CALIDAD DE SERVICIO 
para Hernández (2009) define como: “la calidad de servicio es la capacidad 
de satisfacción al cliente en sus necesidades, expectativas y requerimientos, 
es la satisfacción que se le presta al cliente a través del servicio. La calidad 
de servicio es un instrumento competitivo que requiere una cultura 
organizativa, acorde a un compromiso de todos, dentro de un proceso 
continuo de evaluación y mejoramiento, para ganar la lealtad del cliente y 
diferenciarse de la competencia como estrategia de beneficio” (p. 460). 
Según Ruiz-Olalla (2001) define como: “la calidad en el servicio es un 
método que las organizaciones privadas, públicas y sociales implementan 
para garantizar la plena satisfacción de sus clientes, tanto internos como 
externos, ésta satisfacción es importante para que los clientes continúen 
consumiendo el producto o servicio ofrecido y así recomienden a otros 
clientes. Muchas empresas no toman interés a esta área y como 
consecuencia pierden gran cantidad de sus clientes por lo que deben de 
invertir en costosas campañas publicitarias”. 
“los conocimientos son la medida que más se concuerda con el análisis, cada 
vez que no existen medidas objetivas. Las percepciones son las creencias 
que tienen los consumidores sobre el servicio recibido. Por lo tanto, la calidad 
percibida de los servicios se considera la mejor manera de conceptualizar y 
evaluar la calidad del servicio” (Parasuraman, 1985). 
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Juran (2009) Calidad de Servicio “es la necesidad de satisfacer las 
diferentes expectativas del cliente o expresado en palabras de como aptitud 
de uso”. 
Mosquera (2005) comenta: “el nivel de calidad de servicio suministra un 
considerable beneficio en cuanto a la asignación del mercado, productividad, 
costes, motivación del personal, diferenciación respecto a la competencia, 
lealtad y capacitación de nuevos clientes. La gestión de la calidad sea 
convertida en una estrategia prioritaria y cada vez son más los que tratan de 
definirla, medirla y finalmente mejorarla”. 
 
2.2.4. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
Según López (2013) sostiene: 
La calidad de servicio al cliente está teniendo numerosa competencia y 
de esta manera dando la oportunidad a los clientes para que puedan 
adquirir el servicio o el producto que están solicitando, es aquí donde 
radica dicha importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las 
necesidades de los clientes, ya que estos mismo son quienes tendrán 
la última palabra para decidir. La importancia se puede guiar por los 
siguientes aspectos, mencionados por: La competencia es cada vez 
mayor y los productos ofrecidos crecen, por lo cual es necesario ofrecer 
un valor agregado. Se necesita ofrecer a los competidores un valor 
agregado que se establecen en calidad de productos o servicios y el 
precio y se busca una diferenciación al resto de los competidores debido 
a que los clientes son cada vez más rígidos, ya no sólo buscan precio y 
calidad, sino también una buena atención al cliente, un ambiente 
atractivo, comodidad, un trato personalizado, un servicio rápido. Si un 
cliente queda insatisfecho por el servicio o la atención, es muy probable 
que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros 
consumidores. Si un cliente recibe un buen servicio o atención, es muy 
probable que vuelva a adquirir nuestros productos o que vuelvan a 
visitarnos. Si un cliente recibe un buen servicio o atención, es muy 
probable que nos recomiende con otros consumidores. Es fundamental 
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tomar en cuenta dichos aspectos, ya que, si se logran entender 
adecuadamente cada uno de ellos y, aplicarlos de la manera correcta 
se logrará tener una ventaja competitiva.  
 
 
2.2.5. CARACTERÍSTICAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO: 
Según T. Álvarez (1995) sostiene: 
Aun cuando la calidad de los servicios es más dificultosa de evaluar que 
la calidad de los productos, los criterios de evaluación no sólo miran al 
resultado final del servicio, sino que incluyen y de forma importante, el 
proceso de recepción del servicio y la relación entre cliente y proveedor 
establecida a lo largo de ese proceso. Los criterios de evaluación del 
servicio que a menudo utilizan los jefes de las empresas proveedoras, 
(cantidad de servicios efectuados, rapidez), en muchos casos no 
cuentan realmente. Los criterios que cuentan son los que establecen 
los usuarios del servicio...En concreto la percepción de la Calidad de 
Servicio se establece en función de lo bien que el proveedor realiza la 
prestación evaluada, en contraste con las expectativas que tenía el 
cliente respecto a lo que esperaba que realizase su proveedor. Es la 
satisfacción del cliente que experimenta la calidad de un buen servicio. 
Al determinar qué características constituyen fundamentalmente la 
Calidad de Servicio, los estudios nos envían a diez características que 
convendría tomar en consideración si tenemos que medir el nivel 
conseguido. Son las siguientes: Elementos tangibles, Fiabilidad, 
Capacidad de respuesta, Profesionalidad, Cortesía, Credibilidad, 
Seguridad, Accesibilidad, Comunicación, Comprensión del cliente. (p. 
09) 
 
2.2.6. MODELO CONCEPTUAL DE CALIDAD DEL SERVICIO 
Parasuraman (1988) afirma: uno de los modelos resume esta realidad, 
donde se distinguen dos partes claramente diferenciadas pero relacionadas 
entre sí: 
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1. “La primera hace referencia a la manera en que los clientes se forman una 
opinión sobre la calidad de los servicios recibidos”. 
2. “La segunda refleja las deficiencias que pueden producirse dentro de las 
organizaciones, lo que provoca una falta de calidad en el suministro a los 
clientes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988, p. 26). Zeithaml y 
Parasuraman (2004, p. 16).  
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a) Los Gaps en la calidad del servicio 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) afirma: 
Como puede apreciarse en la figura, el modelo introduce y analiza una 
serie de diferencias o gaps que pueden ser descubiertas por los 
clientes (gap 5), o bien producirse internamente en las organizaciones 
proveedoras de los servicios (gaps del 1 al 4). 
Gap 1: indica la diferencia entre las perspectivas de los clientes sobre 
un servicio determinado y las percepciones o creencias que se forman 
los directivos sobre lo que espera el consumidor de ese servicio. 
Gap 2: mide la diferencia entre las percepciones de los directivos y las 
especificaciones o normas de calidad. 
Gap 3: calcula la diferencia entre las descripciones o normas de 
calidad del servicio y la prestación del mismo. 
Gap 4: mide la discrepancia entre la prestación del servicio y la 
comunicación externa. 
Todas las carencias mencionadas hacen que el servicio suministrado 
por la organización no cubra las expectativas que los clientes tenían 
puestas en él, produciéndose el gap 5: 
GAP 5 =  f(GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4) 
Gap 5: calcula la diferencia entre el servicio esperado y el servicio 
percibido, determinando a través de dicha dimensión del nivel de 
calidad alcanzado. La forma de reducir esta diferencia es controlando 
y disminuyendo todas las demás. (p. 46) 
 
 
2.2.7. MODELO SERVQUAL  
Parasuraman (1985) afirma: 
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Que empezaron con el paradigma de la des confirmación, al semejante 
de Grönroos, para así llevarse a cabo desarrollándose un instrumento 
que permitiera la medición de la calidad de servicio percibida. Luego de 
algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el 
concepto de calidad de servicio percibida, se desarrolló un instrumento 
que consintiera medir la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL. 
Este instrumento les permitió acercarse a la medición mediante la 
evaluación por separado de las expectativas y percepciones de un 
cliente, apoyándose en los comentarios hechos por los consumidores 
en la investigación. Estos comentarios apuntaban hacia diez 
dimensiones determinadas por los autores y con una importancia 
relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente.                     
Inicialmente se identificaron diez determinantes de la calidad de 
servicio: 
 Elementos tangibles 
 Fiabilidad 
 Capacidad de respuesta. 
 Profesionalidad 
 Cortesía 
 Credibilidad 
 Seguridad 
 Accesibilidad 
 Comunicación  
 Comprensión del cliente 
Luego de las críticas recibidas, manifestaron que estas diez 
dimensiones no son necesariamente independientes unas de otras y 
realizaron estudios estadísticos, encontrando correlaciones entre las 
dimensiones iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco. A 
través de procedimientos estadísticos, se agrupan variables y 
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permiten generalizar, de mejor forma, logrando el mayor 
representativo. (p. 26) 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26).  
 
2.2.8. NORMAS ISO 
“Son normas ya determinadas por la Organización Internacional para la 
Estandarización (ISO, por sus siglas en inglés), en la cual se pueden medir 
los sistemas de gestión de calidad de una organización y comprobar si 
realmente ésta satisface las expectativas y necesidades de los clientes. Es 
una norma que asegura la calidad total y certifica mediante la familia ISO 
900, es uno de los requisitos indispensables para ingresar al mercado 
internacional. Esta norma fue creada en 1987 por la Organización 
Internacional de Normalización en Ginebra, cuyo fin es evaluar y controlar la 
calidad de las organizaciones y sobre todo la calidad de los productos a 
fabricar de forma ordenada y confiable cumpliendo las necesidades del 
cliente” (Munch, 2010). 
 
Los beneficios del ISO son: 
“Estos beneficios son la disminución de desechos, reprocesos y quejas de 
los clientes y dar la confianza a los consumidores, lograr imaginar la 
conducta real de los diferentes procesos involucrados en el método de 
aseguramiento de la calidad; reduce los conflictos y problemas, se delimitan 
las funciones y responsabilidades de cada miembro; se cuenta con personal 
Confianza 
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Responsabilid
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capacitado, eficaz utilizando de los recursos y materiales y humanos 
obtenido como resultado mayor productividad; concientiza a los trabajadores 
sobre la calidad y mejora de la cultura de la empresa; mejora la imagen y la 
credibilidad de la empresa en el mercado externo” (Hernández & Rodríguez, 
2006, p. 384). 
El ISO es una norma muy importante para las empresas que quieren lograr 
certificar qe obtiene una serie de beneficios que garantiza seguridad para el 
cliente, en ese sentido la empresa se hace más competitiva en el mercado.  
  
2.3. MARCO CONCEPTUAL 
2.3.1. CALIDAD 
Según Deming (1989) define: “la calidad es un grado imaginable de 
uniformidad y fiabilidad a bajo coste, que se adecua en las necesidades del 
mercado. El autor indica que para poder llegar al objetivo es alcanzar en el 
camino a seguir es la calidad, debe persistir en el mercado, proteger la 
inversión, ganar intereses y asegurar los empleos. La manera de conseguir 
una mayor calidad es mejorando el producto y la adecuación del servicio a 
las especificaciones para reducir la variabilidad en el diseño de los procesos 
productivos” (p.131). 
2.3.2. SERVICIO 
Smith (1776) define: “Son bienes inmateriales en la cual se puede prestar un 
servicio a cambio de contribución económica y social. Con el fin de satisfacer 
necesidades que se dan en empresas entidades públicas” (p. 425). 
 
2.3.3. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
Kotler y Armstrong (2005) sostienen: “la satisfacción del cliente es el nivel 
del estado de ánimo de una persona que compara el rendimiento percibido 
de un producto o servicio. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a 
cada cliente» ha traspasado las fronteras del departamento de 
mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de 
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todas las áreas funcionales (producción, finanzas, recursos humanos, etc..) 
de las empresas exitosas” (p. 10). 
 
2.3.4. FIABILIDAD 
Álvarez (1995) define: “Fiabilidad es la capacidad que debe tener la 
organización que brinda el servicio para ofrecerlo de manera confiable, 
segura y cuidadosa que cumple con lo prometido de forma fiable y 
cuidadosa, que el cliente apruebe la capacidad y conocimientos 
profesionales de la organización, es decir, fiabilidad significa brindar el 
servicio de forma considerada desde el primer momento” (p. 10). 
 
2.3.5. SEGURIDAD 
Álvarez (1995) señala que: “Significa credibilidad, que a su vez incluye 
integridad, confiabilidad y honestidad. No sólo es importante con el cuidado 
de los beneficios e intereses del cliente, sino que la organización debe 
demostrar también su preocupación en este sentido para dar al cliente una 
mayor satisfacción, estar a salvo de peligros y dudas” (p. 12). 
2.3.6. CAPACIDAD DE RESPUESTA 
Álvarez (1995) sostiene: “Es la capacidad de ayudar a los clientes y 
proveerlos un servicio rápido, además se refiere al deseo de ayudar a los 
clientes y para suministrar el servicio rápido; también hacen parte de este 
punto el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraídos, así como lo 
accesible que resulte la organización para el cliente y la disposición de estar 
listos para responder a las peticiones de los clientes” (p. 10). 
 
2.3.7. EMPATÍA 
Significa “la disposición de la entidad para ofrecer a los clientes cuidado, 
atención y preocupación personalizada. No es solamente ser cortés con el 
cliente, aunque la cortesía es parte importante de la empatía, como también 
es parte de la seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicación con el 
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cliente, conociendo a fondo sus características y sus requerimientos 
específicos”. 
 
2.3.8. GARANTÍA 
Es la protección que se brinda cuando se adquiere algo con una supervisión 
directa para que el comprador se sienta a gusto y la seguridad de la calidad 
del producto.  
 
2.3.9. APARIENCIA DEL PERSONAL 
“Es la identidad que, a través de su indumentaria y cuidado de sus rasgos 
físicos, la persona construye de sí misma para presentarse en sociedad 
como prolongación de su papel en la sociedad, de su manera de ser, de 
comportarse, de vivir y de todos los rasgos de su personalidad” recuperado 
de (Divulgación dinámica,S.L). 
 
2.3.10. RESPONSABILIDAD DEL PERSONAL 
“Es el valor de ser consciente de tus acciones y sus consecuencias. La 
responsabilidad personal implica cuidar de ti mismo y los compromisos que 
adquieras con los demás, también se relaciona con el respeto a las normas, 
el uso del sentido común y la valoración de las cosas” recuperado de 
http://www.artículos.corrent.com 
 
2.3.11. EFICIENCIA DEL PERSONAL 
“La eficiencia muestra profesionalidad de una persona competente que 
cumple con su deber de una forma asertiva realizando una labor impecable. 
Un trabajador eficiente aporta tranquilidad a cualquier jefe que siente que 
puede delegar y confiar en su trabajo bien hecho. Una empresa está formada 
por personas que suman valor a un equipo común. Basta con que una 
persona no sea eficiente para que el trabajo común se vea empañado por la 
22 
 
 
 
ineficacia concreta de una persona. En la sociedad actual, en la que existe 
un alto nivel de competitividad a nivel profesional, es fundamental optar por 
la formación constante para realizar cursos, asistir a congresos, participar en 
tertulias, leer libros y así perfeccionar el currículum de una forma constante 
gracias al cumplimiento de nuevas metas que están en la línea de la 
eficiencia” Recuperado de http://www.definicionabc.com 
 
2.3.12. COMUNICACIÓN 
Álvarez (1995) manifiesta: “La comunicación es la actividad y la capacidad 
de mantener informado a los clientes manejando un lenguaje que puedan 
entender, así como a la escucha de sus preguntas, demandas, quejas y 
solicitudes. A los clientes se tiene que explicar con claridad evitando el 
empleo de jergas técnicas las peculiaridades, condiciones y posibilidades del 
servicio” (p. 12). 
2.3.13. COMPRENSIÓN DEL CLIENTE 
Álvarez (1995) sostiene: “Es tener la voluntad para conocer a fondo más a 
los clientes, sus deseos, gustos y necesidades. Para satisfacer sus 
necesidades y valorar sus detalles que suelen ser servicios habituales, si se 
valora con algún detalle para el cliente, el tiempo que dura la relación o la 
magnitud económica global de los servicios requeridos por éste, cuando ha 
sido significativa” (p. 13). 
 
2.4. HIPÓTESIS 
2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL 
Existe alto nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente en el 
consumo de platos típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, 
provincia de Quispicanchi, departamento de Cusco, en el primer semestre 
del año 2017. 
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2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
 Existe alto nivel de satisfacción del cliente en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia de 
Quispicanchi, departamento de Cusco. 
 Existe alto nivel de percepción de garantía en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia de 
Quispicanchi, departamento de Cusco. 
 Existe alto nivel de percepción de capacidad de respuesta en el consumo 
de platos típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia 
de Quispicanchi, departamento de Cusco. 
 Existe alto nivel de percepción de fiabilidad en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia de 
Quispicanchi, departamento de Cusco. 
 Existe alto nivel de percepción de empatía en el consumo de platos 
típicos a base de cuyes en el distrito de Quiquijana, provincia de 
Quispicanchi, departamento de Cusco. 
 
2.5. VARIABLES 
2.5.1. PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
 Satisfacción del cliente. 
 Garantía. 
 Capacidad de Respuesta 
 Fiabilidad 
 Empatía 
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2.5.2. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
TABLA 1 
Cuadro de operacionalización de variables 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORACION 
INDICE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PERCEPCIÓN 
DE LA 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
 
 
 
 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
- Ambiente. 
- Horario de 
atención. 
- Apariencia de 
personal. 
- Higiene 
 
Totalmente en 
desacuerdo  
En desacuerdo 
Indiferente 
De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 
1 
2 
3 
4 
5 
 
 
GARANTIA 
 
- Seguridad de la 
Calidad del 
Producto  
- Compromiso con 
el cliente. 
- Comodidad del 
precio. 
- Platos al gusto. 
 
Totalmente en 
desacuerdo  
En desacuerdo 
Indiferente 
De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 
1 
2 
3 
4 
5 
 
 
 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 
- Rapidez de 
atención a los 
clientes 
- Comunicación 
rápida a los 
clientes. 
- Trato al cliente. 
- Eficiencia del 
personal. 
 
Totalmente en 
desacuerdo  
En desacuerdo 
Indiferente 
De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 
1 
2 
3 
4 
5 
 
 
FIABILIDAD 
- Transmite 
confianza a sus 
clientes  
- Honestidad 
- Responsabilidad 
de personal. 
- Profesionalidad 
 
Totalmente en 
desacuerdo  
En desacuerdo 
Indiferente 
De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 
1 
2 
3 
4 
5 
 
 
EMPATIA 
- Atención 
individualizada 
- Amabilidad del 
personal. 
- Preocupación por 
el cliente. 
- Comprensión en la 
atención. 
Totalmente en 
desacuerdo  
En desacuerdo 
Indiferente 
De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 
1 
2 
3 
4 
5 
FUENTE: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO III 
3. PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
Hernández (2010) define: “El presente estudio de investigación corresponde 
al diseño de investigación no experimental allí se describirá circunstancias y 
eventos, para saber cómo se manifiestan determinados fenómenos sin la 
manipulación de las variables de estudio. El diseño de investigación 
adoptado es transeccional de tipo descriptivo.  Es transeccional cuando se 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único; su propósito es 
describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento 
dado.  Y es de tipo descriptivo porque se indagan la incidencia de las 
categorías o niveles de una o más variables en una población y son estudios 
puramente descriptivos y Otros” (pp. 151-152).  
El diseño de investigación, en su esquema notacional es el siguiente: 
 
X1 
     X2 
M           X3  
     X4 
X5 
Dónde: 
M = Muestra 
X=  Variable (CALIDAD DE SERVICIO) 
X1 = Dimensión 1 (Satisfacción del cliente) 
 
 
X 
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X2 = Dimensión 2 (Garantía) 
X3 = Dimensión 3 (Capacidad de Respuesta) 
X4 = Dimensión 4 (Fiabilidad) 
X5 = Dimensión 5 (Empatía) 
 
Según, Hernández et al (2010) menciona: “Los diseños no experimentales 
se ejecutan sin manipular deliberadamente variables: Es decir, se trata de 
estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables 
independientes para ver su efecto sobre otras variables.  Lo que hacemos 
en la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan 
en su contexto natural, para posteriormente analizarlos” (p. 149). 
 
Por otro lado, Vara (2010) sostiene: “los diseños descriptivos están hechos 
para describir con la mayor precisión y fidelidad posible una realidad 
empresarial o un mercado internacional o local.  Los diseños descriptivos 
son, generalmente, cuantitativos.  Son estudios que se abocan más a la 
amplitud y precisión que a la profundidad.  Se realizan con poblaciones 
numerosas y abarcan un gran número de variables y correlaciones” (p. 194). 
 
3.2. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
“El presente trabajo de investigación corresponde al nivel de investigación 
descriptiva, que consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno, 
individuo o grupo con el fin de establecer su estructura o comportamiento.  
Los resultados de este tipo de investigación se ubican en un nivel intermedio 
en cuanto a la profundidad de los conocimientos” (Fidias, 2004). 
 
3.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Ramos, C. E. (2008). En el presente trabajo de investigación, se enmarca 
dentro del tipo de Investigación básica y descriptiva según el objeto de 
estudio. También llamada investigación fundamental o investigación pura, 
que contribuye a la ampliación del conocimiento científico, creando nuevas 
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teorías o modificando las ya existentes. Así como investiga leyes y principios 
de los fenómenos que ocurren en un tiempo dado. Recuperado de: 
http://www.gestiopolis.com/economia/metodos-y-tecnicas-de-
investigacion.htm 
 
3.4. MÉTODO O MÉTODOS APLICADOS A LA INVESTIGACIÓN 
Said, H. (2010). En una investigación un método de investigación es una 
forma sistemática (o sea estructurada) para obtener conocimiento sobre el 
objeto de investigación (lo que se está estudiando, el tema u objeto de 
nuestro estudio). En términos prácticos es la manera en que se busca dar 
solución a un problema, para ello se adoptará las siguientes: 
a) Deductivo 
b) Descriptivo 
c) Analítico 
d) Sintético 
Recuperado de: http://www.monografias.com/trabajos82/metodos-de-
investigacion-cientifica/metodos-de-investigacion-cientifica2.shtml 
 
3.5. POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.5.1. POBLACIÓN 
Hernández et al (2010) sostiene: “Una población es el conjunto de todos los 
casos que concuerdan con una serie de especificaciones… para seleccionar 
una muestra, lo primero que hay que hacer es definir la unidad de análisis 
(individuos, organizaciones, periódicos, comunidades, situaciones, eventos, 
etc).  Una vez definida la unidad de análisis se delimita la población.  Para el 
proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la población de interés 
sobre el cual se recolectarán los datos, y que tiene que definirse o delimitarse 
de antemano con precisión, éste deberá ser representativo de dicha 
población” (p. 173). 
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En el presente trabajo de investigación, nuestra población está constituida 
por todos los clientes que consumen platos típicos a base de cuyes de 
ambos géneros, quienes nos proporcionarán la información veraz a través 
de la aplicación del instrumento para la recolección de datos (cuestionario 
de encuesta).  En la presente investigación la población representa 120 
clientes distribuidos entre turistas nacionales y extranjeros. 
 
3.5.2. MUESTRA 
Fernández (2014) sostiene: “la muestra es una parte de la población, o sea, 
un número de individuos u objetos seleccionados, cada uno de los cuales es 
un elemento del universo. La muestra es obtenida con el fin de investigar a 
partir del conocimiento de sus características particulares, las propiedades 
de una población. El tipo de muestreo utilizado es el muestreo probabilístico 
simple, todos tienen la posibilidad de ser elegidos en forma aleatoria” (p. 
175). 
Para el cálculo de tamaño de muestra cuando el universo es finito, es decir 
cuando la población es conocida, en el presente caso la población es 
conocida. 
 
Molina, citado por Valderrama (2015) sostiene: Como el tamaño de la 
población es conocido, la forma del cálculo de la muestra será con la 
siguiente formula 
qpZNe
qpZN
n
..)1.(
...
22
2

  
Donde: 
n : Es el tamaño de la muestra 
N : Es el tamaño de la población. 
Z : Es el nivel de confianza (1.96), es decir, 95% de confianza) 
e : Es la precisión o el error (5% de error) 
29 
 
 
 
p : Probabilidad de éxito (0.5) 
q : Probabilidad de fracaso (0.5) 
Cálculo de la muestra: 
N =  120 
Z = 1,96  (95% de confianza) 
e = 0,05 (5% de error) 
p = 0.5 
q = 0.5 
 Reemplazamos los valores: 
)50,0).(50,0.()96,1()1120.()05,0(
)50,0).(50,0.()96,1(120
22
2

n  
599
54880
n  
9262.91 n  
92n  
3.6. PLAN DE RECOLECCIÓN Y PROCESAMIENTO DE DATOS 
3.6.1. TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Se ha aplicado la técnica de encuesta a la muestra de la población obtenida; 
en este caso se ha realizado el trabajo de campo previa visita al mismo lugar 
donde consumen platos típicos a base de cuy, a fin de reunir datos reales y 
que éstos nos han permitido obtener resultados en términos cualitativos y 
posteriormente en cuantitativos. 
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3.6.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Para Arias (2006), los instrumentos de investigación "son los medios 
materiales que se emplean para recoger y almacenar la información." (p. 25). 
Para el estudio se ha utilizado el cuestionario de encuesta: 
Para Hernández (2010) afirma:  
El instrumento consta de 20 interrogantes, elaborado bajo los criterios 
de respuesta de la escala de Likert de acuerdo a las siguientes 
categorías 
- Totalmente en desacuerdo 
- En desacuerdo 
- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
- De acuerdo 
- Totalmente de acuerdo 
Los códigos (puntajes) han sido asignados a cada una de las alternativas 
de la escala de Likert que van del 1 a 5 puntos. 
La suma de los puntos obtenidos, fueron categorizados en una escala 
de valoración para determinar cuáles de los principios se aplican con 
mayor énfasis en la calidad de servicio. 
El instrumento de investigación es el cuestionario de percepción de la 
calidad de servicio fundado en el modelo SERVQUAL, con el objetivo 
de cumplir con la obtención de datos proporcionados por los clientes de 
la Asociación, seguidamente se entrega una breve explicación del 
instrumento para que el encuestado señale en una escala entre 1 a 5 la 
percepción que tiene con respecto a la calidad de servicio al cliente y 
de esta manera se mide el nivel de percepción de la calidad de servicio 
al cliente que están fragmatizados en la escala de Liker (pp. 373-375). 
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3.6.3. DISEÑO DE CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS  
Vara (2012) señala: “En el presente trabajo se realizará con la contrastación 
de hipótesis en la investigación se someten a una prueba mediante una 
aplicación de un diseño de investigación asi recolectando datos del 
instrumento de medición teniendo en cuenta: el planteamiento de la 
hipótesis, selección del estadístico de prueba, cálculo del estadístico de 
prueba, localización del valor muestral en la región crítica y finalmente la 
toma de decisión de la investigadora.  Estos pasos se realizan para la 
hipótesis general y luego las específicas” (p. 165). 
 
3.6.4. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
“En el presente trabajo de investigación para determinar la confiabilidad del 
instrumento se ha elegido por el método de Alfa de Cronbach mediante la 
varianza de los ítems (preguntas) y la varianza del puntaje total, para lo cual 
se ha aplicado el cuestionario de encuesta a la prueba piloto realizado a un 
grupo de clientes que consumen platos típicos a base de cuyes en los locales 
de la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana del distrito de Quispicanchi 
de la región Cusco.  El coeficiente del Alfa de Cronbach es un modelo de 
consistencia interna que sirve para medir la fiabilidad de una escala de 
medida en una investigación; para evaluar la confiabilidad o la 
homogeneidad de las preguntas (ítems), es común emplear el coeficiente de 
Alfa de Cronbach.  Este coeficiente tiene valores entre 0 y 1, donde 0 
significa confiabilidad nula, y 1 representa confiabilidad total” (Valderrama, 
2015, p. 218). 
Valderrama (2009) señala: “El Coeficiente Alfa de Cronbach, requiere una 
sola administración del instrumento de medición, se considera fiable el 
instrumento cuando el valor del coeficiente es superior a 0,7 o 0,8 
(dependiendo de la fuente), siendo suficientes para garantizar la fiabilidad 
de la escala de medición. Para determinar el coeficiente del Alfa de 
Cronbach, se ha obtenido la varianza de cada uno de los ítems (preguntas), 
así como la varianza del puntaje total, con los siguientes resultados que 
aparece en la tabla 2” (p. 146). 
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TABLA 2 
VARIANZA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO DE MEDICIÓN PARA LA VARIABLE 
GENERAL PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE 
Items Varianza 
¿Se siente satisfecho con la calidad del plato típico a base de cuy que ofrece 
la Asociación? 
0.323 
¿Se siente satisfecho con el horario de atención para el consumo de platos 
típicos? 
0.392 
¿Existe una buena apariencia del personal que lo atiende en el local donde 
se consume platos a base de cuy?? 
0.271 
¿Se siente satisfecho con la higiene del personal que atiende, estado del 
local, mesas, utensilios y otros? 
0.234 
¿Los trabajadores del local, transmiten confianza a los clientes? 0.286 
¿Los platos a base de cuy son agradables para su gusto? 0.202 
¿Los trabajadores del local, atienden con cortesía a los clientes? 0.213 
¿El precio del plato a base de cuy es bastante cómodo? 0.189 
¿Existe rapidez de atención al cliente por los trabajadores del local? 0.547 
¿Existe comunicación rápida por los trabajadores del local? 0.516 
¿Considera Ud. que existe un buen trato a los clientes durante su 
permanencia en el local? 
0.489 
¿Cree usted que existe eficiencia del personal al momento de atención al 
cliente? 
0.386 
¿Existe personal a disposición para dar solución a los problemas en el 
instante? 
0.326 
¿Cree usted que existe responsabilidad necesaria del personal en el 
momento de la atención? 
0.461 
¿Considera usted que existe pre-disposición de voluntad para mejora en la 
atención a los clientes?. 
0.397 
¿Existe una respuesta rápida hacia usted en alguna duda que tuvo respecto 
a la calidad o forma de preparación del plato que se le proporcionó? 
0.378 
¿Existe una atención individualizada al momento de recibir el servicio? 0.464 
¿Los trabajadores muestran amabilidad en la atención brindada? 0.438 
¿Los trabajadores muestran preocupación por el cliente respecto a alguna 
inquietud que pudiera presentarse?. 
0.286 
¿Considera usted existe empatía y comprensión de los trabajadores en el 
momento de la atención? 
0.271 
SUMA 7.070 
TOTAL 51.289 
FUENTE: Elaborado por la tesista. 
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Valderrama (2009) sostiene: “En el presente caso se ha aplicado el 
cuestionario de encuesta al grupo piloto de clientes que visitan al lugar para 
consumir platos típicos a base de cuyes, en una cantidad de 92 clientes.  
Para realizar el cálculo, se utiliza la fórmula siguiente 
∝=
𝑘
𝑘 − 1
[1 −
∑ 𝑆𝑖
2
𝑆𝑇
2 ] 
Donde: 
∝= 𝐴𝑙𝑓𝑎 𝑑𝑒 𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ 
𝑘 = 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠 
𝑆𝑖
2 = 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑑𝑎 𝑖𝑡𝑒𝑚 
𝑆𝑇
2 = 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 
Reemplazando los valores: 
∝=
20
20 − 1
[1 −
7.070
51.289
] 
∝=
20
19
[1 − 0.137] 
∝= 1.053[0.863] 
∝= 0.908 
 
De este resultado se conoce que el coeficiente de Alfa de Cronbach es 
0.908, por lo que según mayoría de los autores se dice que es de buena 
confiabilidad y aceptable; en tal sentido el instrumento para esta 
investigación, es confiable” (p. 159). 
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CAPÍTULO IV 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
Para la presentación de los resultados, los datos han sido cuantificadas 
según la escala de valoración del instrumento y se presenta en forma 
descriptiva, los mismos que han sido agrupadas según escala de Likert, en 
primer lugar.  
Se estableció de la variable Percepción de la calidad de servicio, luego sus 
dimensiones (Satisfacción del cliente, Garantía, Capacidad de Respuesta, 
Fiabilidad y Empatía), y se presentan en el siguiente orden: 
 
VARIABLE: PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
[20 ------------------ 36] = 1 Totalmente en desacuerdo. 
[37 ------------------ 52] = 2 En desacuerdo 
[53 ------------------ 68] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
[69 ------------------ 84] = 3 De acuerdo 
[85 ------------------ 100] = 4 Totalmente de acuerdo 
DIMENSIONES: 
 Satisfacción del cliente 
[4 --------------- 7] = 1 Totalmente en desacuerdo 
[8 --------------- 10] = 2 En desacuerdo 
[11 -------------- 13] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
[14 -------------- 16] = 4 De acuerdo 
[17 -------------- 19] = 5 Totalmente de acuerdo. 
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 Garantía 
[4 --------------- 7] = 1 Totalmente en desacuerdo 
[8 --------------- 10] = 2 En desacuerdo 
[11 -------------- 13] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
[14 -------------- 16] = 4 De acuerdo 
[17 -------------- 19] = 5 Totalmente de acuerdo. 
 Capacidad de Respuesta 
[4 --------------- 7] = 1 Totalmente en desacuerdo 
[8 --------------- 10] = 2 En desacuerdo 
[11 -------------- 13] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
[14 -------------- 16] = 4 De acuerdo 
[17 -------------- 19] = 5 Totalmente de acuerdo. 
 Fiabilidad 
[4 --------------- 7] = 1 Totalmente en desacuerdo 
[8 --------------- 10] = 2 En desacuerdo 
[11 -------------- 13] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
[14 -------------- 16] = 4 De acuerdo 
[17 -------------- 19] = 5 Totalmente de acuerdo. 
 Empatía 
[4 --------------- 7] = 1 Totalmente en desacuerdo 
[8 --------------- 10] = 2 En desacuerdo 
[11 -------------- 13] = 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 
[14 -------------- 16] = 4 De acuerdo 
[17 -------------- 19] = 5 Totalmente de acuerdo. 
 
4.2. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
A continuación se presentan el análisis de los resultados en forma 
descriptiva de la variable principal con sus respectivas dimensiones, 
tomando en cuenta las tablas y figuras de distribución por niveles, tal como 
se ha planteado en el problema de investigación, objetivos y las hipótesis de 
los mismos; los resultados se obtienen de la variable única (Percepción de 
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la calidad de servicio) y de sus respectivas dimensiones (satisfacción del 
cliente, garantía, Capacidad de respuesta, fiabilidad y empatía), las mismas 
se muestran en tablas y figuras, después de obtener estos resultados se 
ejecuta el análisis e interpretación de los propios que han sido procesados 
en el software SPSS v.22, que a continuación se presentan: 
 
4.2.1. Estudios de los resultados obtenidos del nivel de percepción de 
la calidad de servicio al cliente en el consumo de platos típicos a 
base de cuyes 
 
TABLA 3 
Distribución de niveles de percepción de la calidad de servicio al cliente en 
el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana. 
 
Nivel de percepción de calidad de servicio Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 2.17% 
En desacuerdo 7 7.61% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 42.39% 
De acuerdo 33 35.87% 
Totalmente de acuerdo 11 11.96% 
Total 92 100.00% 
  FUENTE: Elaboración propia. 
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Figura 1. Niveles de percepción de la calidad de servicio al cliente en el consumo de platos típicos 
a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana 
FUENTE: Tabla 3 
 
Explicación del resultado obtenido: De la tabla 3 y figura 1, se desprende 
el 42.39% de encuestados indican la percepción de la calidad de servicio, es 
regular; el 35.87% manifiestan su buena calidad de servicio y el 11.96% es 
excelente; por el contrario, solo el 7.61% y 2.17% de encuestados revelan 
que es mala y pésimo, respectivamente. De este resultado se deduce que 
los clientes perciben la calidad de servicio de manera regular con inclinación 
al nivel buena con respecto a la satisfacción del cliente, la garantía, 
sensibilidad, fiabilidad y empatía, los cuales se traduce en su trato, rapidez 
de atención, voluntad y amabilidad en la atención a los clientes que 
consumen platos típicos a base de cuyes en la Asociación “Santa Mónica” 
de Ttío Quiquijana Quispicanchi de la región Cusco.  
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4.2.2. Estudios de los resultados obtenidos del nivel de satisfacción 
de los clientes en la atención en el consumo de platos típicos a 
base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana. 
TABLA 4 
Distribución de los niveles de satisfacción de los clientes en la atención en 
el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana. 
Nivel de satisfacción de 
clientes Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente insatisfecho 1 1,1 1,1 1,1 
En desacuerdo 5 5,4 5,4 6,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
24 26,1 26,1 32,6 
De acuerdo 49 53,3 53,3 85,9 
Totalmente de acuerdo 13 14,1 14,1 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
FUENTE: Elaboración propia. 
 
 
 
Nivel de satisfacción del cliente 
Figura 2. Niveles de satisfacción de los clientes en el consumo de platos típicos a base de cuyes 
en la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana 
FUENTE: Tabla 4 
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Explicación del resultado obtenido: Del total de 92 clientes, 49 manifiestan 
estar satisfechos en la atención a los clientes, representa el 53.26%; 24 
clientes indican que ni están satisfechos ni insatisfechos con la atención, en 
la cual representa el 26.09%; y solo 13 clientes se encuentran totalmente 
satisfechos con la atención. Este resultado nos revela que la atención a los 
clientes es óptima y muy pocos precisan estar insatisfechos, la Asociación 
Santa Mónica de Ttío Quiquijana debe sobresalir en la calidad de platos 
típicos, mejorar el horario de atención, la apariencia de personal debe ser 
atractivo, pero fundamentalmente deben tener mucho cuidado en la higiene 
del local y de los utensilios utilizados en momento del consumo.  
 
4.2.3. Análisis de los resultados obtenidos del nivel de percepción de 
la garantía en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana. 
 
TABLA 5 
Distribución de los niveles de percepción de la garantía en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana 
Niveles de garantía Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 2 2,2 2,2 2,2 
En desacuerdo 6 6,5 6,5 8,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
18 19,6 19,6 28,3 
De acuerdo 48 52,2 52,2 80,4 
Totalmente de acuerdo 18 19,6 19,6 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
FUENTE: Elaboración propia. 
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Figura 3. Niveles de percepción de la garantía en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana 
FUENTE: Tabla 5 
 
Explicación del resultado obtenido: De la tabla 5 y figura 3 se conoce el 
52.17% de encuestados manifiestan que están de acuerdo con la garantía; 
el 19.57% precisan estar totalmente de acuerdo y el 19.57% de encuestado 
tiene un nivel aceptable (ni de acuerdo, ni en desacuerdo), solo el 6.52% y 
2.17% indican en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, respectivamente.  
De este resultado se concluye que los responsables de la Asociación Santa 
Mónica de Ttío Quiquija transmiten permanentemente el respeto, confianza 
y promueven bastante comodidad en la atención a los clientes cuando 
consumen platos típicos a base de cuyes. 
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4.2.4. Estudios de los resultados obtenidos del nivel de percepción de 
la capacidad de respuesta en el consumo de platos típicos a base 
de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana. 
TABLA 6 
Distribución de los niveles de percepción de la capacidad de respuesta en el 
consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana 
Niveles de Capacidad de 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 3 3,3 3,3 3,3 
En desacuerdo 14 15,2 15,2 18,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
43 46,7 46,7 65,2 
De acuerdo 20 21,7 21,7 87,0 
Totalmente de acuerdo 12 13,0 13,0 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
FUENTE: Elaboración propia. 
 
 
 
Capacidad de respuesta 
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Figura 4. Niveles de percepción de la capacidad de respuesta en el consumo de platos típicos a 
base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana 
FUENTE: Tabla 6 
 
Explicación del resultado obtenido: De la tabla 6 y figura 4 se observa el 
46.74% de encuestados es un nivel aceptable (ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo) en la capacidad de respuesta; el 21.74% indican estar de 
acuerdo y el 13.04% precisan que están totalmente de acuerdo con el nivel 
capacidad de respuesta; por otro lado, el 15.22% y 3.26% de encuestados 
califican su desacuerdo y totalmente en desacuerdo con el nivel capacidad 
de respuesta, respectivamente. De este resultado se conoce los 
responsables de la Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana prueban en 
mejorar la atención a los clientes, es decir existe mayor comunicación con 
los clientes, rapidez y eficiencia del personal en la atención del consumo de 
platos típicos a base de cuyes. 
 
4.2.5. Análisis de los resultados obtenidos del nivel de percepción de 
la fiabilidad en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana. 
TABLA 7 
Distribución de los niveles de percepción de la fiabilidad en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana 
Niveles de fiabilidad Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 6 6,5 6,5 6,5 
En desacuerdo 11 12,0 12,0 18,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
46 50,0 50,0 68,5 
De acuerdo 18 19,6 19,6 88,0 
Totalmente de acuerdo 11 12,0 12,0 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
FUENTE: Elaboración propia. 
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Figura 5. Niveles de percepción de la fiabilidad en el consumo de platos típicos a base de cuyes 
en la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana. 
FUENTE: Tabla 7 
 
Explicación del resultado obtenido: De la figura 5 se desprende el 50% 
de los encuestados manifiestan su percepción es aceptable (ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo) en el nivel de fiabilidad; el 19.57% y 11.96% de 
encuestados están de acuerdo y totalmente de acuerdo; por el contrario, solo 
el 11.96% y 6.52% precisan su desacuerdo y totalmente en desacuerdo con 
el nivel de fiabilidad.  Este resultado nos vislumbra que los clientes perciben 
mayor responsabilidad, pre-disposición inmediata y respuesta rápida de 
parte de los responsables en la atención a los clientes en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes. 
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4.2.6. Análisis descriptivo de los resultados obtenidos del nivel de 
percepción de la empatía en el consumo de platos típicos a base 
de cuyes de la Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana. 
TABLA 8 
Distribución de los niveles de percepción de la empatia en el consumo de 
platos típicos a base de cuyes en la Asociación Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana 
Niveles de empatía Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 3 3,3 3,3 3,3 
En desacuerdo 11 12,0 12,0 15,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
25 27,2 27,2 42,4 
De acuerdo 42 45,7 45,7 88,0 
Totalmente de acuerdo 11 12,0 12,0 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
FUENTE: Elaboración propia. 
 
 
Figura 6. Niveles de percepción de la empatía en el consumo de platos típicos a base de cuyes en 
la Asociación Santa Mónica de Ttio Quiquijana 
FUENTE: Tabla 8 
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Explicación del resultado obtenido: Del total de encuestados, 42 clientes 
indican que están de acuerdo con el nivel de empatía, representa el 45.65%; 
además se conoce el 27.96% dicen es regular (ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo); y solo el 11.96% y 3.26% de clientes manifiestan en su 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo la empatía de parte de los 
trabajadores de la Asociación Santa Mónica de Ttío Quiquijana; en tanto por 
otro lado solo el 11.96% mencionan estar totalmente de acuerdo con este 
factor.  Con este resultado se conoce que es permanente la atención 
individualizada, amabilidad al cliente, mayor comprensión y muestran 
preocupación por el cliente, todo ello representa un mayor porcentaje al 
observarse en la figura 6. 
 
4.3. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 
Según Montero (1996) indica: “que el problema central de la inferencia 
estadística es un problema de toma de decisiones, del cual la estimación y 
el contraste de hipótesis son aspectos importantes, diferenciados entre sí, 
pero complementarios. Un contraste de hipótesis o Test de hipótesis 
estadístico es una prueba de significación o una prueba estadística, que 
indican el proceso mediante el cual decidimos si una proposición respecto 
de la población, debe ser aceptada o no. Esta proposición es lo que se 
denomina hipótesis estadística. Es una regla de decisión que nos dice 
cuando aceptar y rechazar las hipótesis, con esto vemos si los datos de una 
muestra son compatibles o no con los de la población”. 
 
4.4. PRUEBA DE HIPÓTESIS 
PASO Nº 01: Planteamiento de la hipótesis general 
Ho: µ ≤ 2 →No existe buena percepción de calidad de servicio al cliente en 
el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación “Santa 
Mónica” del distrito de Ttío Quiquijana, provincia de Quispicanchi, 
departamento de Cusco, en el primer semestre del año 2017. 
46 
 
 
 
Ha: µ > 2 →Existe alto nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente 
en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación “Santa 
Mónica” del distrito de Quiquijana, provincia de Quispicanchi, Departamento 
de Cusco, en el primer semestre del año 2017. 
PASO Nº 02: Selección del estadístico de prueba y la obtención de la 
región crítica. 
𝒁𝒄 =
?̅?−𝝁
𝝈/√𝒏
 
Dónde: 
Zc = Valor calculado de Z.   Siendo: 
?̅? = Media muestral   α = 0.05 (nivel de significancia) 
µ = Media poblacional. 
𝜎 = Desviación estándar. 
n = Muestra 
 
TABLA 9 
ESTADISTICOS DE LA VARIABLE PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE 
SERVICIO PROCESADOS EN EL SOFTWARE SPSS 
 
N 
Válido 92 
Perdidos 0 
Media 3.48 
Moda 3 
Desviación Estándar .883 
Rango 4 
FUENTE: Elaboración propia. 
Luego: 
𝒁𝒕𝒆ó𝒓𝒊𝒄𝒐 = 1.96 (tabla de distribución Z) 
?̅? = 3.48 (Media de la muestra) 
µ = 2 (Media de la población) 
𝜎 = 0.883 (Desviación estándar)  
Estadístico de prueba 
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Zona de rechazo  Zona de aceptación   Zona de rechazo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zt = -1.96       Zt = 0 Zt = +1.96 
Figura 7: Obtención de la región crítica 
FUENTE: Elaboración propia. 
 
   Si  Zc > Zt  Se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
   Si Zc ≤ Zt  Se rechaza la Ha. y se acepta la Ho  
 
PASO Nº 03: Tomar la muestra y obtener  la Z calculada. 
Reemplazando valores: 
𝑍𝑐 =
3.48−2
0.883/√92
  𝑍𝑐 =
1.49
0.883/9.59
  𝑍𝑐 =
1.49
0.092
 
𝒁𝒄 = 𝟏𝟔. 𝟐𝟎 
PASO Nº 4: Localizar la región crítica 
 
Zona de rechazo  Zona de aceptación   Zona de rechazo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zt = -1.96      Zt = 0 Zt = +1.96 ZC = 16.20 
Figura 8. Valor muestral en la región crítica. 
FUENTE: Elaboración propia. 
48 
 
 
 
TABLA 10 
ESTADÍSTICAS Y PRUEBA DE MUESTRA ÚNICA DE p-valor PARA LA TOMA 
DE DECISIÓN 
Estadísticas de muestra única 
 N Media 
Desviación 
estándar 
Media de error 
estándar 
PERCEPCION DE LA 
CALIDAD DE SERVICIO 
92 3,48 0,883 0,092 
 
Prueba de muestra única 
 
Valor de prueba = 1 
t gl 
Sig. 
(bilateral) 
Diferencia de 
medias 
95% de intervalo de 
confianza de la 
diferencia 
Inferior Superior 
PERCEPCION DE LA 
CALIDAD DE SERVICIO 
26,919 91 ,000 2,478 2,30 2,66 
 FUENTE: Base de datos en SPSS, elaborado por la tesista. 
 
PASO Nº 5: Tomar la decisión 
En la figura 8 se puede observar que el valor muestral o el valor de la 
estadística de prueba es Zc = 16.20,  y se ubica en la región de rechazo de 
la hipótesis nula, es decir pertenece al intervalo (1.96, ∞), por lo que la 
decisión de la investigadora es rechazar la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis alterna.  Además, se corrobora con la tabla 11, respecto a la prueba 
estadística de muestra única, siendo el p-valor (p-valor = 0.000), con un nivel 
de significancia de α = 0.05, es decir al 95% de confianza), (donde sig.= 
0.000 < α = 0.05) con lo que se concluye que existe suficiente argumento 
para rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. 
Por lo tanto: 
Si se sabe que (Zc > Zt) y  p-valor < 0.05 (sig. =0.000 < 0.05), entonces se 
rechaza la hipótesis Nula y se acepta la hipótesis Alterna de la investigadora, 
con un nivel de significancia de α = 0.05, es decir existe evidencias para 
afirmar que: Existe alto nivel de percepción de la calidad de servicio del 
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cliente en el consumo de platos típicos a base de cuyes en la Asociación 
“Santa Mónica” del distrito de Ttío Quiquijana, provincia de Quispicanchi, 
departamento de Cusco, en el primer semestre del año 2017, con esto se 
comprueba la hipótesis de la investigadora. 
 
4.5. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
Según Ñahuirima (2015) comenta:  
En su tesis titulada “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente de las Pollerías del 
Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 2015”, con 
correspondencia al objetivo general, se concluye que el p-valor (sig. = .000) es menor 
que el nivel de significancia 0.05, el autor concluye que existe suficiente seguridad 
estadística para admitir la hipótesis alterna y rechazar la hipótesis nula. Es más, el 
coeficiente de correlación de Rho Spearman es de .0841, que significa que existe 
correlación positiva alta. Con los resultados obtenidos en la presente investigación 
Zcalculada > Ztabular  (Zc = 16.20 > Zt = 1.96), validado mediante el software SPSS siendo 
el valor de sig. = 0.000 (0.000 < 0.05)”  por lo tanto se corrobora con los resultados de 
Ñahuirima (2015) “de la misma forma se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, con un nivel de significancia de α = 0.05. 
 
Por otra parte, su investigación realizada por Velarde (2016) sostiene: en su 
tesis titulada “Calidad de servicio y la relación con la satisfacción de los 
clientes del centro de aplicación Productos Unión, del distrito de Lurigancho, 
durante el año 2016”, Existe una relación significativa entre la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, mediante p valor igual a 0,000 (p valor < 
0.05), Asimismo el autor  determina que la percepción que tienen los clientes 
respecto a la calidad servicio, es regular aceptable en un 44,1%, por otra 
parte respecto a las dimensiones de calidad de servicio el mismo autor 
determina que los elementos tangibles, confiabilidad, y seguridad obtuvo una 
percepción con tendencia baja respecto al promedio, en 26,2%, 27,6% y 
29,4%, en cuanto a las dimensiones capacidad de respuesta y empatía se 
obtuvo una percepción con tendencia alta respecto al promedio, en un24,4% 
y 26,9%; este resultado se corrobora con los resultados obtenidos en la 
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presente investigación, sabiendo que el nivel de percepción de la calidad de 
servicio se encuentra en el nivel intermedio regular (42.39%), en cambio con 
respecto a las dimensiones tangibilidad existe una aceptación de 53.26%, la 
garantía en un 52.17%, la sensibilidad en un 46.74%, la fiabilidad en un 50% 
y la empatía en un 45.65%, con lo que se demuestra con respecto a los 
resultados de Velarde (2016) que en esta investigación se muestra mayor 
aceptación de los clientes con relación a la calidad de servicio, en el 
consumo de platos típicos a base de cuy en la Asociación “Santa Mónica” 
del distrito de Ttío Quiquijana de la Provincia de Quispicanchi del 
Departamento de Cusco. 
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CONCLUSIONES 
Al finalizar el presente trabajo de investigación, de acuerdo a los objetivos 
planteados, se arribó a las siguientes conclusiones: 
 Con relación al objetivo general, la percepción de la calidad de servicio según 
opinión de los clientes se encuentra en el nivel intermedio (regular, que 
representa el 42.39%), pero otro segmento de clientes califica que están en el 
nivel bueno, que representa el 35.87%, y solo el 11.96% de clientes califican 
que es excelente; en cambio el 7.61% y 2.17% revelan que es mala y pésimo la 
percepción de calidad de servicio en el consumo de platos típicos a base de 
cuyes, respectivamente.   
 En lo relativo al objetivo específico 1, con relación al nivel de satisfacción de los 
clientes manifiestan que están satisfechos que representa el 53.26%, otro grupo 
de encuestados indican que están totalmente satisfechos con la atención que 
representa el 14.13%, también existe otro contingente de clientes quienes 
aseveran que ni están satisfechos ni insatisfechos que representa el 26.09%.  
 En lo concerniente al objetivo específico 2, es decir con respecto al nivel de 
garantía los clientes indican que están de acuerdo en un 52.17%, pero el 
19.57% están totalmente de acuerdo con este factor; pero sin embargo existe 
otro grupo de encuestados que tiene punto de vista diferente a la anterior, es 
decir el 19.57% precisan que es regular (ni están de acuerdo, ni están en 
desacuerdo).  En cambio, otro pequeño grupo de clientes aseveran que el 
6.52% están en desacuerdo; con lo cual se demuestra que existe una 
percepción bastante favorable con respecto a seguridad de la calidad del 
producto, compromiso con el cliente y comodidad del precio en el consumo de 
platos típicos a base de cuy. 
 En lo referente al objetivo específico 3, sobre el nivel de capacidad de respuesta, 
el 46.74% de encuestados califican como aceptable (ni de acuerdo ni en 
desacuerdo) y el 21.74% y 12.04% refieren que están de acuerdo y totalmente 
de acuerdo, respectivamente, con lo que se puede deducir que es 
considerablemente favorable la atención a los clientes en lo que se refiere a la 
rapidez de atención, comunicación rápida, buen trato y eficiencia del personal. 
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 En lo que se refiere al objetivo específico 4, el nivel de fiabilidad los clientes 
opinan que es aceptable (ni de acuerdo, ni en desacuerdo) que representa el 
50%, también aseveran que están de acuerdo y totalmente de acuerdo con la 
fiabilidad en el consumo de platos típicos a base de cuy, que representan el 
19.57% y 11.96%, respectivamente; lo que significa que el personal que atiende 
transmite confianza a sus clientes, honestidad denota responsabilidad y 
profesionalidad a los requerimientos de los clientes que consumen platos típicos 
a base de cuy.  Por otro lado, existen pocos clientes que señalan que están en 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la fiabilidad, que representa el 
11.96% y 6.52%, respectivamente. 
 Finalmente, respecto al objetivo 5, el nivel de empatía es de regular aceptación 
por los clientes, al dar su opinión indican que están significativamente de 
acuerdo (45.65%) y una tendencia a regular (ni de acuerdo, ni en desacuerdo) 
que representa el 27.17%, otros relatan que están en desacuerdo y totalmente 
en desacuerdo (11.96% y 3.24%).  Se concluye que existe mayor interés en una 
atención personalizada, muestran amabilidad, preocupación y comprensión en 
el momento de la atención a los clientes que consumen platos típicos a base de 
cuy en el Asociación “Santa Mónica” del Distrito de Ttío Quiquijana, Provincia 
de Quispicanchi, Departamento de Cusco. 
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RECOMENDACIONES 
Concluido este trabajo de investigación, se recomienda lo siguiente: 
1. Se recomienda a los responsables de la Asociación “Santa Mónica” del Distrito 
de Ttío Quiquijana, Provincia de Quispicanchi, planificar programas de 
capacitación al personal en lo referente a la calidad de servicio para la atención 
a los clientes, debiendo primeramente evaluar y rediseñar las mejores 
estrategias del marketing con la finalidad de que se beneficien los 
consumidores de platos típicos a base de cuyes, así como la misma Asociación 
tenga sostenibilidad en el tiempo. 
 
2. En vista que el nivel de satisfacción de los clientes alcanza un 53% se 
recomienda a la asociación mejorar las estrategias aplicadas a fin de lograr 
permanentemente el nivel de satisfacción hasta alcanzar cada vez más a 
niveles superiores. 
 
3. Lo referente a la calidad del producto actualmente se encuentra con un nivel 
favorable alcanzando un nivel 52.17% por lo tanto se debe preocupar por la 
mejora continúa ofreciendo platos típicos a base de cuyes con calidad y 
tendencia a mejorar, así como la habilidad para inspirar en los clientes 
confianza y responsabilidad. 
 
4. Asimismo, se recomienda a los responsables de esta Asociación mantener y 
fortalecer la capacidad de respuesta, en el sentido de que manejen una buena 
comunicación con los clientes, que exista un buen trato, una responsabilidad 
demostrada día a día y fundamentalmente la eficiencia del personal y 
desarrollar el trabajo en equipo porque de ello dependerá la cantidad de 
comensales en la Asociación “Santa Mónica” del Distrito de Ttío Quiquijana. 
 
5. Además, se recomienda ejecutar el servicio prometido de forma fiable y 
cuidadosa que tengan muy presente en lo que respecta la pre-disposición del 
personal, exista voluntad de los colaboradores y mejorar la atención en el 
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servicio transmitiendo confianza a sus clientes con el interés de solucionar sus 
problemas que se pueden presentar en el momento de su atención.  
 
6. Finalmente se recomienda a los integrantes de la Asociación con respecto a la 
empatía que el colaborador debe tener la habilidad de poder conectarse con 
los clientes de manera personalizada, para percibir el estado de ánimo y sus 
necesidades que un cliente tenga.  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TITULO: PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO DEL CLIENTE EN EL CONSUMO DE PLATOS TÍPICOS A 
BASE DE CUYES EN LA ASOCIACION SANTA MONICA DE TTIO, DISTRITO DE QUIQUIJANA, PROVINCIA 
QUISPICANCHI, DEPARTAMENTO DE CUSCO, EN EL TERCER TRIMESTRE DEL 2017 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, 
DIMENSIONES E 
INDICADORES 
METODOLOGIA 
PROBLEMA GENERAL: 
¿Cuál es el nivel de la 
percepción de la calidad de 
servicio del cliente en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco, en el 
primer semestre del 2017? 
OBJETIVO GENERAL: 
Determinar el nivel de la 
percepción de la calidad de 
servicio del cliente en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco, en el 
primer semestre del 2017 
HIPOTESIS GENERAL: 
Existe alto nivel de 
percepción de la calidad de 
servicio del cliente en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco, en el primer 
semestre del 2017 
A. VARIABLE 
INDEPENDIENTE 
PERCEPCIÓN DE LA 
CALIDAD DE SERVICIO 
 
DIMENSIONES E 
INDICADORES 
 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
_Ambiente. 
 
DISEÑO DE 
INVESTIGACION: 
No experimental 
TIPO DE 
INVESTIGACION: 
descriptiva 
POBLACION: 
120 
MUESTRA: 
92 
PROBLEMAS ESPECIFICOS: 
_¿Cuál es el nivel satisfacción 
del cliente en el consumo de 
platos típicos a base de  cuyes 
en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco? 
_¿Cómo es la Percepción de la 
garantia en el consumo de 
platos típicos a base de  cuyes 
en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
OBJETIVOS ESPECIFICOS: 
_Conocer el nivel de 
satisfacción del cliente en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco 
_Precisar el nivel de 
Percepción de la garantía en 
el consumo de platos típicos 
a base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
HIPOTESIS 
ESPECIFICAS: 
_Existe alto nivel 
satisfacción del cliente en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco, en el primer 
semestre del 2017 
_Existe alto nivel de 
Percepción de la garantía 
_Horario de atención. 
_Apariencia de personal. 
_ Higiene 
 
GARANTIA 
_Seguridad de la calidad del 
producto 
_Compromiso con el 
cliente. 
_comodidad del precio 
_platos al gusto 
 
CAPACIDAD DE 
TECNICA: 
encuesta                                                                         
 
INSTRUMENTO:                
Cuestionario de la 
encuesta 
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Quispicanchi de la región 
Cusco?  
_¿Cuál es el nivel de 
Percepción de la capacidad de 
respuesta en el consumo de 
platos típicos a base de  cuyes 
en la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco? 
_¿Cuál es el nivel de 
Percepcion de la fiabilidad en 
el consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco? 
_¿Cuál es el nivel de 
Percepcion de la empatía en el 
consumo de platos típicos a 
base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco? 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco 
_Determinar el nivel de 
Percepción de la capacidad 
de respuesta en el consumo 
de platos típicos a base de  
cuyes en la Asociación Santa 
Mónica de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco 
_Conocer el nivel de 
Percepción de la fiabilidad en 
el consumo de platos típicos 
a base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco  
_Precisar el nivel de 
Percepción de la empatía en 
el consumo de platos típicos 
a base de  cuyes en la 
Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana, Quispicanchi 
de la región Cusco  
en el consumo de platos 
típicos a base de  cuyes en 
la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco, en el primer 
semestre del 2017 
_Existe alto nivel de 
Percepción de la capacidad 
de respuesta en el consumo 
de platos típicos a base de  
cuyes en la Asociación 
Santa Mónica de Ttio 
Quiquijana, Quispicanchi de 
la región Cusco, en el 
primer semestre del 2017 
_Existe alto nivel de 
Percepción de la fiabilidad 
en el consumo de platos 
típicos a base de  cuyes en 
la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco, en el primer 
semestre del 2017 
_Existe alto nivel de 
Percepción de la empatia 
en el consumo de platos 
típicos a base de  cuyes en 
la Asociación Santa Mónica 
de Ttio Quiquijana, 
Quispicanchi de la región 
Cusco, en el primer 
semestre del 2017 
RESPUESTA 
_Rapidez de atención a los 
clientes 
_Comunicación 
rápidamente a los clientes. 
_Trato al cliente. 
_Eficiencia del personal. 
 
 
FIABILIDAD 
_transmite confianza a sus 
clientes. 
_Honestidad 
_Responsabilidad de 
personal. 
_profesionalidad 
 
EMPATIA 
_Existe atención 
individualizada 
_Amabilidad de personal. 
_Preocupación por el 
cliente. 
_Compromiso con el cliente 
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CUESTIONARIO DE ENCUESTA 
Señor(a), el presente cuestionario de encuesta se realiza con fines de investigación 
académica, para determinar el nivel de percepción de la calidad de servicio del cliente 
en el consumo de platos típicos a base de cuyes de la Asociación Santa Mónica de 
Ttio Quiquijana – Quispicanchi de la ciudad de Cusco.  
Por favor primero sírvase leer cuidadosamente las preguntas y luego marque con una 
“X” en el recuadro según la escala de valoración, la respuesta más apropiada que vea 
por conveniente. 
 
DATOS GENERALES: 
Origen de procedencia: 
       Turista extranjero  Turista nacional   Lugareño 
  
ESCALA DE VALORACIÓN: 
1 2 3 4 5 
Totalmente en 
desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 
acuerdo 
 
N° Dimensión 1: Satisfacción del cliente 1 2 3 4 5 
1 ¿Se siente satisfecho con la calidad del plato típico a base de cuy que ofrece la 
Asociación? 
          
2 ¿Se siente satisfecho con el horario de atención para el consumo de platos típicos?           
3 ¿Existe una buena apariencia del personal que lo atiende en el local donde se consume 
platos a base de cuy?? 
          
4 ¿Se siente satisfecho con la higiene del personal que atiende, estado del local, mesas, 
utensilios y otros? 
          
 Dimensión 2: Garantía 1 2 3 4 5 
5 ¿Los trabajadores del local, transmiten confianza a los clientes?           
6 ¿Los platos a base de cuy son agradables para su gusto?           
7 ¿Los trabajadores del local, atienden con cortesía a los clientes?           
      
. . . 
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8 ¿El precio del plato a base de cuy es bastante cómodo?           
 Dimensión 3: Capacidad de Respuesta 1 2 3 4 5 
9 ¿Existe rapidez de atención al cliente por los trabajadores del local?           
10 ¿Existe comunicación rápida por los trabajadores del local?           
11 ¿Considera Ud. que existe un buen trato a los clientes durante su permanencia en el 
local? 
          
12 ¿Cree usted que existe eficiencia del personal al momento de atención al cliente?           
 Dimensión 4: Fiabilidad 1 2 3 4 5 
13 ¿Existe personal a disposición para dar solución a los problemas en el instante?           
14 ¿Cree usted que existe responsabilidad necesaria del personal en el momento de la 
atención? 
          
15 ¿Considera usted que existe pre-disposición de voluntad para mejorar en la atención a 
los clientes?. 
          
16 ¿Existe una respuesta rápida hacia usted en alguna duda que tuvo respecto a la calidad 
o forma de preparación del plato que se le proporciono? 
          
 Dimensión 4: Empatía 1 2 3 4 5 
17 ¿Existe una atención individualizada al momento de recibir el servicio?           
18 ¿Los trabajadores muestran amabilidad en la atención brindada?           
19 ¿Los trabajadores muestran preocupación por el cliente respecto a alguna inquietud que 
pudiera presentarse?. 
          
20 ¿Considera usted existe empatía y comprensión de los trabajadores en el momento de la 
atención? 
          
 
FUENTE: Elaborado por la Tesista. 
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